



KESIMPULAN DAN SARAN 
 
5.1 Kesimpulan 
 Penelitian ini menggunakan variabel-variabel yang mampu merumuskan 
strategi positioning dan diferensiasi yang dilakukan penyelenggara festival untuk 
Ngayogjazz. Berdasarkan data-data dalam analisis yang sudah dilakukan di atas, 
signifikansi dapat disimpulkan sebagai berikut: 
1. Upaya membangun brand telah dilaksanakan pihak penyelenggara 
Ngayogjazz dengan menerapkan strategi-strategi pemasaran sesuai dengan 
ide-ide kreatif mereka. Tanpa disadari penyelenggara, prisip-prinsip strategi 
pemasaran telah mereka terapkan dalam Ngayogjazz. Panitia penyelenggara 
Ngayogjazz telah menerapkan strategi positioning dan diferensiasi walaupun 
tidak secara sadar dan tidak belajar dari teori secara langsung. Penerapan 
strategi ini akhirnya yang membentuk sebuah brand bagi Ngayogjazz.  
2. Strategi positioning dan diferensiasi tepat untuk diterapkan dalam pemasaran 
Ngayogjazz. Hal ini disebabkan karena Ngayogjazz adalah sebuah festival 
musik jazz dengan konsep yang baru, berbeda dengan konsep-konsep 
pertunjukan musik jazz yang telah ada. Oleh karena itu strategi positioning 
dan diferensiasi yang tepat dapat membantu Ngayogjazz agar dikenal dan 
dapat diapresiasi oleh masyarakat. 
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3. Teori segitiga PDB menunjukkan pentingnya penerapan strategi positioning 
dan diferensiasi bagi Ngayogjazz. Hal ini dibuktikan dengan terbentuknya 
brand yang kuat pada Ngayogjazz. Beberapa manfaat terbentuknya brand 
dalam Ngayogjazz adalah tercapainya kredibilitas yang tinggi dan apresiasi 




Saran untuk penelitian selanjutnya: 
a. Penelitian selanjutnya yang terkait dengan Ngayogjazz dapat membahas 
lebih dalam tentang peran nyata Ngayogjazz bagi pengembangan potensi 
sumber daya di desa-desa di Yogyakarta dan sejauh mana hal ini 
berpengaruh untuk peningkatan pembangunan perekonomian daerah. 
Diharapkan dengan penelitian tersebut akan dapat merumuskan bukti 
nyata peran festival bagi banyak aspek kehidupan manusia, dalam hal ini 
bagi aspek ekonomi. 
b. Penelitian kajian lanjutan mengenai brand equity Ngayogjazz. Penelitian 
ini dimaksudkan untuk memberi referensi lain dalam ilmu pemasaran. 
Karena banyak penelitian tentang teori pemasaran dengan objek suatu 
perusahaan atau produk. Sedangkan masih sedikit sekali penelitian 
menggunakan ilmu pemasaran dengan objek sebuah kesenian. 
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